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RESUMEN
La investigación tuvo por objetivo analizar cómo es el proceso de ventas de la Pollería
Campos S.R.L., bajo una metodología de tipo descriptivo y diseño no experimental. La
población fueron 1500 clientes mensuales aproximados, pero como muestra 254 clientes
seleccionados  por muestreo probabilístico.  La variable  Proceso de ventas  se evaluó en
función de tres dimensiones: Pre venta, Cierre de venta y Post venta. Como técnica de
recolección de datos se utilizó la encuesta con su instrumento el cuestionario, conformado
por  22  preguntas,  validado  por  juicio  de  expertos  y  su  confiabilidad  por  Alpha  de
Cronbach (0.83).  Los resultados  indicaron que,  en el  proceso de pre venta de Pollería
Campos  S.R.L.,  un  18% de  clientes  siempre  ha  oído  referencias  de  la  pollería,  46%
referencias  constantes  y  positivas,  otro  20%  recibió  publicidad  por  diversos  medios,
incluso antes de su visita, aunque la mayoría fue por medio de los amigos (63%), el 26%
siempre se ve motivado para consumir en Pollería Campos debido a su popularidad; solo
un 4% realiza sus compras por delivery, prefiriendo un 43% consumir siempre en el local.
En el proceso de cierre de venta se observó que un 16% visita frecuentemente la pollería,
el 2% de clientes siempre compra hasta un pollo a la brasa completo y en la mayoría de
ocasiones éstos van acompañados de sus amigos (43%). Finalmente, en el proceso de post
venta un 54% de los encuestados nunca tuvo problemas con los productos de la pollería,
por lo que el 55% siempre la recomendaría a su entorno cercano, además, el 5% siempre
realiza  una  difusión  de  sus  experiencias  de  consumo  en  sus  redes  sociales,  19% está
pensando en retornar a la pollería en los próximos días, y a otro 15% le interesa recibir
promociones y ofertas a través del correo o sus redes sociales.
Palabras clave: Cierre de venta, Preventa, Posventa, Proceso de ventas.
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ABSTRAC
The objective of the research was to analyze how the sales process of Pollería Campos
S.A.  is,  under  a  methodology  of  descriptive  type  and  non-experimental  design.  The
population was 1,500 approximate monthly customers, but as sample shows 254 clients
selected  by probabilistic  sampling.  The Sales  Process  variable  was evaluated  based on
three dimensions: Pre sale, Closing sale and Post sale. As a data collection technique, the
survey  was  used  with  its  instrument,  the  questionnaire,  consisting  of  22  questions,
validated by expert judgment and its reliability by Alpha de Cronbach (0.83). The results
indicated  that,  in  the pre-sale process of Pollería  Campos SA, 18% of customers have
always heard references from poultry, 46% constant and positive references, another 20%
received publicity through various means, even before their visit , although the majority
was through friends (63%), 26% are always motivated to consume in Pollería Campos due
to their  popularity;  only 4% make their  purchases  by delivery,  preferring  43% always
consume  in  the  local.  In  the  process  of  closing  the  sale,  it  was  observed  that  16%
frequently visit the poultry shop, 2% of customers always buy up to a full grilled chicken
and in most cases these are accompanied by their friends (43%). Finally, in the post-sale
process, 54% of respondents never had problems with poultry products, so 55% would
always recommend it to their immediate environment, and 5% always disseminate their
experiences. of consumption in their social networks, 19% are thinking of returning to the
poultry shop in the coming days, and another 15% are interested in receiving promotions
and offers through the mail or their social networks.
Keywords: Sales closing, Presale, Aftersales, Sales process.
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I. INTRODUCCIÓN
I.1. Problema de la investigación
Actualmente,  en toda empresa es visible su esfuerzo por ser partícipes del mayor
mercado que puedan, lo que ha originado que estén en constante cuidado de sus procesos
de ventas, a fin de identificar aspectos que les permitan reforzar sus objetivos económicos,
ya que estos han sido afectados por la recesión y sobretodo la gran competencia que por la
globalización se ha dado.
Palomino (2016) en su artículo titulado Plan de Negocio para montar un restaurante, bar
o cafetería en la revista El Economista afirma que el poner en marcha un negocio de ese
tipo implica mucho más que el solo elegir el ambiente y los elementos dentro de él, por lo
que, para dar garantía en cierta parte, de ser un negocio exitoso, es importante evaluar
aspectos clave de su proceso de ventas, pues ayudará a dar forma a la idea de negocio.
Según Perú Retail (2017), a través de las encuestas realizadas en la región concluyen
que, cuando un cliente ingresa a un punto de venta y no encuentra disponible o no localiza
el  producto  que  requiere  o  está  buscando,  el  31%  se  retira  a  seguir  su  búsqueda  y
comprarlo en otro punto de venta, otro 26% opta por comprar un producto de una marca
similar, otro 19% en cambio, da preferencia a la marca que buscaba, por lo que compra un
producto similar pero de la misma marca, otro 15% no realiza la compra en el momento y
espera a hacerlo otro día cuando esté disponible (compra pospuesta); mientras que el 9%
restante toma la decisión de no comprarlo, lo que se confiere como una mala experiencia
de compra. 
La pollería Campos es una empresa que se dedica especialmente a la venta de pollos a la
brasa, tiene otros platos más, pero el mencionado es el principal. En el 2008 se apertura la
primera pollería ubicada en ese entonces en la Av. Belaunde (La Primavera) donde en un
inicio no tuvo mucho apogeo por el público, por el tipo de infraestructura que era algo
cotidiano y no muy llamativo, el producto al parecer no cumplía las expectativas de los
comensales que acudían muy poco al establecimiento. 
Tiene sucursales en diferentes distritos de la ciudad de Chiclayo. Esta vez nos hemos
enfocado en una de sus pollerías, una está ubicada en Av. Sáenz Peña. Gracias a esto la
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pollería ha ganado reconocimiento y clientes en la ciudad, sin embargo en el último año
sus ventas se han visto afectadas debido a la ausencia y ejecución de estrategias adecuadas
para  la  comercialización  y  comunicación,  trayendo  consigo  la  pérdida  de  clientes,  los
mismoS que prefieren adquirir los mismos productos o productos sustitutos en otro lugar al
no distinguir ningún valor agregado en la distribuidora o en su defecto encontrar un lugar
en la competencia donde perciben, atienden mejor sus necesidades.
I.2. Antecedentes
A nivel internacional
Bolívar (2017) en su tesis  “Diseño de un plan de mejora para el incremento de
ventas  de  las  categorías  de  preparados  y  comidas  rápidas  en  las  tiendas  de
conveniencia  Altoque  utilizando  metodología  Seis  Sigma”,  para  la  Fundación
Universidad del Norte en Colombia, de enfoque cuantitativo y tipo propositivo, tuvo
como objetivo Diseñar un plan de mejora en pro del incremento de ventas de la
categoría de preparados y comidas rápidas en las tiendas de conveniencia Altoque
Pimsa,  Palermo  y  Astilleros  utilizando  metodología  seis  sigmas.  Sus  resultados
mostraron que las promociones resultan ser siempre la primera opción a tomar para
el  incremento  de ventas  en  los  establecimientos,  Altoque ha promovido con esta
estrategia,  la  venta  de  cafés  y  horneados  (en  su  mayoría),  no  obstante,  las
promociones  requieren  de una mejor  definición  porque se sacrifica  margen de la
compañía, y la segunda, porque probablemente lo que está siendo promovido, no es
justo lo que el cliente esperaba comprar. Es clave aprovechar la elasticidad de los
precios de los productos para determinar la oferta de precios a colocar en cada una de
las tiendas: el precio no puede ser estático; no puede ser igual entre las tiendas, y
debe ir a la baja o al alza como lo permita su elasticidad respecto a la demanda de los
clientes.
Utilidad:  La  investigación muestra  que el  juego de precios  y gustos  se  deben
definir en las promociones, donde para los gustos, el diagrama de Pareto señala los
productos de mayor preferencia de los clientes, sobre todo, cuando influye la zona en
la que se ubica geográficamente la tienda.
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